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 Отказ от целевых показателей. Внимание банка надлежит концентрировать на относитель-
ных показателях (таких как прибыльность), а не на объемах.  
 Отказ от бюджетов. Как было отмечено ранее в рамках применяемой системы управления, 
филиалам предоставлено право самостоятельно формировать свои собственные стратегии по до-
стижению цели, а не ориентироваться на доведенные бюджеты.  
 Установление повышенных требований к системе представления информации и контроля 
бизнес–активности. Банку следует применять централизованную систему контроля деловой ак-
тивности, не перегруженную детализацией.  
 Ориентированность на бенчмаркинг – сравнение эффективности с другими банками по 
рынку, и прозрачность финансовой системы, которые прекрасно сочетаются и дополняют друг 
друга.  
 Эффективное управление расходами.  
Применение изложенных в статье принципов внутрикооперативного взаимодействия позволит 
сделать систему финансового менеджмента банка более гибкой в отношении взаимодействия с 
изменениями современной бизнес–среды, избежать необходимости частых корректировок, а также 
лучше концентрировать усилия персонала на выполнение амбициозных задач. 
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Маркетинговая деятельность предприятия представляет собой творческую управленческую де-
ятельность, задача которой заключается в развитии рынка товаров, услуг и рабочей силы путем 
оценки потребностей потребителей, а также в проведении практических мероприятий для удовле-
творения этих потребностей. С помощью этой деятельности координируются возможности произ-
водства и распределение товаров и услуг, а также определяется, какие шаги необходимо предпри-
нять, чтобы продать товар или услугу конечному потребителю. 
Маркетинговая деятельность фирмы направлена на то, чтобы достаточно обоснованно, опира-
ясь на запросы рынка, устанавливать конкретные текущие и главным образом долговременные 
(стратегические) цели, пути их достижения и реальные источники ресурсов хозяйственной дея-
тельности; определять ассортимент и качество продукции, ее приоритеты, оптимальную структуру 
производства и желаемую прибыль. 
Особенностью маркетинговой деятельности на предприятии можно назвать большую потреб-
ность в финансовых вложениях, что не всегда возможно в условиях развивающейся фирмы или 
экономической нестабильности. 
Целью данной работы является изучение сбытовой деятельности Малоритского консервноово-
щесушильного комбината. 
Для достижения поставленной цели были определены следующие задачи: 





2. Изучить планирование и организацию сбыта; 
3. Проанализировать сбытовую деятельность исследуемого предприятия. 
Объектом исследования данной работы является ОАО "Малоритский консервноовощесушиль-
ный комбинат". Предметом исследования выступает маркетинговая деятельность предприятия по 
формированию товародвижения, сбыта и сервиса. 
ОАО "Малоритский консервноовощесушильный комбинат" – консервный завод с легендарной 
историей. Первая партия продукции сошла с его конвейера в 1955 году, но уже в 70–х годах была 
произведена масштабная реконструкция консервного цеха, в результате которой все устаревшее 
оборудование было заменено. Консервный завод получил возможность расширить ассортимент 
продукции и начать выпускать соки. Одним из первых завод наладил производство соков и пюре с 
лактулозой, сливками, йогуртом, обогащенные  витаминами [1]. 
Комбинат регулярно представляет свою продукцию на республиканских специализированных 
выставках, а также на международных: «ПитерФуд» (г. Санкт–Петербург), «Продэкспо» (г. 
Москва), выставке–ярмарке «ПРОДЭКСПО – 2015», международном форуме товаров и услуг для 
детей «Бэбиэкспо» (Киев). В 2012г., 2013г и 2014 г. предприятие принимало участие в республи-
канском конкурсе консервированной продукции «Хрустальное яблоко», организованном НАН Бе-
ларуси, где получило главную награду конкурса – Хрустальное яблоко. 
Предприятие реализует продукцию на отечественном и зарубежном рынках. Около 30% кон-
сервов отправляется на экспорт в Россию и на Украину, Казахстан, Армению, Прибалтику. Про-
дукция в пределах республики доставляется специализированным транспортом предприятия. Вме-
сте с тем, предприятие не останавливается на достигнутом, постоянно расширяя географию поста-
вок, а значит число стран и городов, знакомых с вкусными и полезными продуктами под маркой 
«Топтышка» будет только расти [2]. 
Служба сбыта представляет собой подразделение, действующее на основе принципов и мето-
дов маркетинга. Успешное функционирование маркетинговой службы предприятия предполагает 
комплексную деятельность экономического, валютно–финансового, планирующего, технико–
производственного, сбытового и исследовательского характера, что предопределяет высокие тре-
бования к уровню теоретической подготовки персонала этой службы. Система сбыта товара – одна 
из важнейших в маркетинговой политике предприятия. В сбытовой политике маркетологи затра-
гивают вопросы выбора наиболее оптимального канала сбыта, метода сбыта товара, что при эф-
фективном использовании несомненно увеличит прибыль компании. 
Таким образом, можно сделать вывод, что сбытовая деятельность представляет собой целост-
ный процесс, охватывающий планирование объёмов реализации товаров с учётом намечаемого 
уровня прибыли; поиск и выбор наилучшего партнёра – поставщика или покупателя; проведение 
торгов, включая установление цены, соответствующей качеству товара и интенсивности спроса; 
выявление и активное использование факторов, способных ускорить сбыт продукции и увеличить 
прибыль от реализации. 
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"Спрос порождает предложение", "Клиент всегда прав" – фразы, которые задают фундамент 
для формирования общих тенденций развития рыночных отношений. Это предоставляет основа-
ния утверждать о важности непрерывного изучения особенностей сегментов потребительского 
рынка ради успешного развития бизнеса.  
Исследование спроса – многогранный процесс, работа над ним никогда не бывает конечной, 
особенно в эпоху стремительного научно–технического прогресса и информационных технологий. 
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